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Abstract
Merchandise to support visual branding for local intellectual property merchandise as a support for 
visual branding for local intellectual property. Intellectual property are creative works that arise or 
born from human intellectual abilities can be in the form of technology, science, art and literature. These 
works were produced on the intellectual ability of humans through the outpouring of time, energy, 
thought, creativity, and taste. An intellectual property brand especially domestic brand needs a strategy 
to increase their brand exposure in order to compete with international brands. building a brand image 
in the minds of the public are not instant and can be sufficiently done by creating and publishing a 
creative work alone, but through a long and continuous process. Designing merchandise is one small 
step towards building an image for intellectual property brand, to raise awareness and recoqnizion 
towards target audience. To know how merchandise can support the visual branding of intellectual 
property, research needs to be carried out by examining various literature specifically relating to 
branding, intellectual property, characteristics of yarget audiences and semiotic theory.
Keywords: intelectual properties, branding, brand value, merchandising, semiotics
Abstrak
Merchandise sebagai pendukung visual branding untuk kekayaan intelektual lokal.  Kekayaan 
intelektual merupakan kekayaan yang timbul atau lahir dari kemampuan intelektual manusia. 
Karya-karya yang timbul atau lahir dari kemampuan intelektual manusia dan dapat berupa 
karya di bidang teknologi, ilmu pengetahuan, seni dan sastra. Karya-karya tersebut dilahirkan 
atau dihasilkan atas kemampuan intelektual manusia melalui curahan waktu, tenaga, pikiran, 
daya cipta, rasa dan karsanya. Sebuah brand kekayaan intelektual khususnya produksi dalam 
negeri membutuhkan strategi untuk meningkatkan paparan brand agar mampu bersaing 
dengan brand internasional. Membangun citra di benak khalayak bukanlah hal yang instan dan 
cukup dikerjakan dengan menciptakan dan mempublikasikan sebuah karya saja, melainkan 
melalui rangkaian proses yang panjang dan kontinyu. Perancangan merchandise menjadi 
salah satu langkah kecil untuk membangun citra karya kekayaan intelektual agar lebih 
dikenal oleh khalayak sasaran. Untuk mengetahui bagaimana merchandise dapat mendukung 
visual branding kekayaan intelektual, perlu dilakukan penelitian dengan mengkaji berbagai 
pustaka yang berkaitan khususnya yang berkaitan dengan branding, kekayaan intelektual, 
karaktertistik khalayak sasaran dan teori semiotika.
Kata kunci: kekayaan intelektual, branding, brand value, merchandising, semiotika
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Pendahuluan
Karya cipta berbentuk film, novel, dan komik dapat digolongkan sebagai sebuah 
karya kekayaan intelektual. Menurut Direktorat Jenderal Kekayaan Intelektual 
atau DJKI Indonesia, kekayaan intelektual merupakan kekayaan yang timbul atau 
lahir dari kemampuan intelektual manusia. Karya-karya yang timbul atau lahir dari 
kemampuan intelektual manusia dan dapat berupa karya di bidang teknologi, ilmu 
pengetahuan, seni dan sastra. Karya-karya tersebut dilahirkan atau dihasilkan atas 
kemampuan intelektual manusia melalui curahan waktu, tenaga, pikiran, daya cipta, 
rasa dan karsanya. Setiap karya kekayaan intelektual dapat dikategorikan sebagai 
brand. Berdasarkan definisinya, brand adalah persepsi, pengalaman, dan harapan 
terhadap sebuah produk atau jasa, serta merupakan gabungan dari atribut baik yang 
nyata dan tidak nyata yang apabila dikelola dengan baik dapat menciptakan nilai dan 
pengaruh.  (Wiryawan, M. 2002) Brand juga dapat berupa produk, atau service, atau 
seseorang, atau suatu benda, atau suatu ide, atau sebuah proses, atau suatu Negara, 
atau sebuah organisasi, atau hampir segalanya (Schultz & Schultz 14). Sehingga 
berdasarkan dua definisi tersebut, sebuah kekayaan  intelektual yang merupakan 
gagasab yang terdiri dari atribut nyata dan tidak nyata dan dapat memberikan 
pengalaman kepada khalayak sasarannya, dapat digolongkan sebagai brand. 
Akhir-akhir ini pasar karya kekayaan Intelektual lokal mengalami perkembangan 
yang sangat kompetitif di Indonesia. Setiap bulannya khalayak sasaran mendapat 
sajian hiburan dari berbagai brand, mulai dari film, komik, dan novel baik lokal 
maupun internasional yang dapat diakses secara bebas melalui beragam media 
hingga gawai pribadi. 
Setiap brand, termasuk kekayaan intelektual memiliki brand life cycle atau siklus 
hidup. Pada umumnya siklus  hidup brand ini terdiri dari lima tahap, yaitu product 
development, introduction, growth, maturity dan decline. Pada umumnya brand kekayaan 
intelektual lokal berada di tahap growth atau bertumbuh. Ancaman terbesar yang 
dihadapi oleh brand yang berada dalam tahap ini adalah tidak dipertimbangkan oleh 
khalayak sasaran dan kehilangan relevansinya (Aaker, 2014).
Gambar 1. Brand Life Cycle
(Sumber: info.hktdc.com, 2019)
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Seiring dengan kemajuan industri kreatif dan makin banyaknya karya kekayaan 
intelektual yang tersedia di pasaran, brand hanya memiliki waktu yang lebih singkat 
untuk meninggalkan kesan di benak khalayak sasaran. Makin banyaknya pilihan 
bagi khalayak sasaran juga berarti bahwa pasar  lebih cepat bergerak dan berubah 
haluan. Hampir semua brand, khususnya yang masih dalam masa bertumbuh, tidak 
memiliki banyak waktu untuk meninggalkan kesan mendalam pada demografis 
pasarnya. Siklus Brand Life Cycle ini memvalidasi permasalahan yang dihadapi 
setiap brand kekayaan intelektual, bahwa sebuah brand harus terus berinovasi untuk 
meningkatkan paparan di benak khalayak sasarannya.
Maka dari itu setiap brand kekayaan intelektual, khususnya brand lokal perlu 
memikirkan sebuah strategi agar dapat dikenal oleh khalayak sasaran yang lebih 
luas, tanpa mengandalkan peluncuran produk baru. Proses menciptakan dan 
meluncurkan sebuah produk kekayaan intelektual membutuhkan waktu, biaya, dan 
tenaga yang sangat besar. Jika tidak direncanakan dengan seksama, sebuah brand 
kekayaan intelektual dapat mengalami kegagalan dan merugi. Padahal setiap brand 
kekayaan intelektual harus rutin mengeluarkan produk ke pasaran jika tidak ingin 
citra brandnya dilupakan oleh khayalak sasaran. 
Salah satu solusi yang bagi permasalahan tersebut, adalah dengan melakukan 
diversifikasi brand ke arah merchandising. Namun agar merchandise yang dihasilkan 
dapat mendukung visual branding sebuah kekayaan intelektual, maka perlu 
setiap brand kekayaan intelektual yang hendak melakukan diversifikasi ke arah 
merchandising, perlu menentukan sebuah strategi branding. 
Branding adalah bagaimana sebuah citra sebuah perusahaan ada dalam benak 
masyarakat, dalam konteks penelitian ini, branding yang dimaksud adalah bagaimana 
citra sebuah karya kekayaan intelektual terbentuk dalam benak masyarakat. Untuk 
membentuk citra yang diharapkan tentu tidak cukup hanya dengan satu atau dua 
upaya, namun membutuhkan berbagai langkah-langkah kecil secara kontinyu. 
Sehingga perancangan merchandise menjadi salah satu bagian dari langkah-langkah 
kontinyu strategi branding kekayaan intelektual. 
Brand Awareness (kesadaran akan merk) menurut adalah kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merk merupakan 
bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 90).  Merchandise dapat menjadi bagian 
dari upaya sebuah kekayaan intelektual untuk menjaga brand awareness khayalak 
sasarannya. 
Mira Hoeng pakar Branding dan Kekayaan Intelektual, pada acara Creative IP 
Bootcamp BEKRAF (Jakarta 10 April 2019) menyatakan bahwa setiap Kekayaan 
Intelektual perlu memiliki strategi branding agar tetap relevan dengan target 
audiensnya. Contohnya Karakter Donal Bebek yang merupakan Kekayaan Intelektual 
dari Walt Disney Studio. Brand Donal Bebek sudah ada sejak tahun 1930 dan terus 
dikembangkan setiap dekade sehingga tetap relevan dengan audiens di tahun 2019.
234
MERCHANDISE SEBAGAI PENDUKUNG VISUAL BRANDING UNTUK KEKAYAAN INTELEKTUAL LOKAL
Shienny Megawati Sutanto, Agung Eko Budiwaspada, Ganal Rudiyanto
Jurnal Seni & Reka Rancang Volume 2, No.2, April 2020, pp 231-242
Agar life Cycle dari brand kekayaan intelektual bisa mencapai tahap maturity dan 
tetap dikenang diperlukan sebuah Merchandising untuk terus mempertahankan 
brand awareness target audience. Merchandising adalah proses menciptakan 
produk-produk komersil yang dapat diperjual belikan menggunakan gambar 
dan tampilan dari karakter fiksi yang telah dikenal (Kewalramani, 2012). Ketika 
karakter fiksi diaplikasikan ke sebuah produk komersil, maka gambar dan tampilan 
karakter tersebut berfungsi sebagai representasi dan memperkenalkan brand yang 
diwakilinya kepada khalayak sasaran yang lebih luas (World Intelectual Property 
Organzation). Selain sebagai strategi untuk meningkatkan paparan, merchandising 
juga merupakan salah satu strategi untuk meningkatkan citra brand, yaitu gambaran 
mental konsumen terhadap sebuah brand. Citra ini memengaruhi cara konsumen 
dalam membayangkan dan memercayai sebuah brand. (Wiryawan, M. 2002).
Berdasarkan uraian di atas, maka dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut 
Bagaimana peranan merchandise sebagai pendukung visual branding untuk brand 
kekayaan intelektual lokal?
Metode
Metode yang digunakan untuk penelitian ini adalah metode penelitian empiris, yaitu 
penelitian yang didasarkan pengamatan tehadap seuatu fenomena untuk memperoleh 
data dan pengetahuan mendalam. Dalam penelitian ini yang akan diamati adalah 
merchandise dari brand-brand kekayaan intelektual baik lokal maupun internasional. 
Merchandise adaalah sebuah karya desain komunikasi visual terdiri dari penanda 
berbentuk verbal (bahasa) dan non verbal seperti visual. Oleh karena itu sebagai 
metode analisis untuk mengupas merchandise akan digunakan pendekatan semiotika 
yang akan menganalisa bagaimana representasi brand dalam merchandise dimaknai 
oleh target audience.
Data yang digunakan untuk menyusun Perancangan ini berasal dari sumber data 
primer dan sekunder. Sumber primer merupakan data yang bersifat langsung dari 
sumber terkait, yang dilakukan melalui wawancara dan observasi. Sedangkan data 




Banyak brand kekayaan intelektual baik lokal maupun internasional telah melakukan 
diversifikasi ke atah merchandising. Merchandising tidak hanya menjaga life-cycle 
brand di hadapan konsumen, tetapi juga memperluas paparan brand itu. Merchandise 
melayani dua tujuan: bertindak sebagai bentuk iklan dengan meningkatkan kesadaran 
dan pengakuan terhadap suatu merek, dan bertindak sebagai aliran pendapatan untuk 
perusahaan di belakang barang dagangan. Dengan adanya manfaat monetisasi, daya 
pikat merchandising menjadi sulit ditolak oleh brand, sehingga banyak yang akhirnya 
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menjadi korban dari overmerchandising. Overmerchandising terjadi ketika pasar menjadi 
jenuh dengan produk-produk yang terkait dengan merek dan pada akhirnya, merek 
menjadi terdilusi ke publik. Citra brand tidak dikomunikasikan secara konsisten di 
berbagai produk merchandising, dan konsumen mengalami kesulitan untuk terlibat 
secara emosional dengan brand akibat inkonsistensi pesan yang membingungkan.
Merchandising telah ada dalam berbagai bentuk untuk waktu yang sangat lama. 
Mainan, kotak makan siang, botol minum, cangkir, pakaian, gantungan kunci dan 
lebih banyak dihiasi dengan merek atau gambar yang berkaitan dengan karakter 
populer dan acara televisi. Dari karakter klasik seperti Tom and Jerry, karakter-
karakter Disney hingga Harry Potter telah menghiasi  beragam produk retail mulai 
kaus hingga sepatu di seluruh dunia.
Faktanya, merchandising tidak hanya ditargetkan di pasar anak-anak. Perusahaan 
menghasilkan jutaan dolar setiap tahun melalui upaya penjualan yang ditargetkan 
untuk orang dewasa dan terkait dengan tim olahraga dan musisi profesional, musisi, 
aktor, dan sebagainya. Beberapa nama brand kekayaan intelektual yang ditujukan 
untuk konsumen dewasa telah menjajaki peluang merchandising. Misalnya, serial 
HBO Game of Thrones yang menghasilkan merchandise seperti Wine mewakili upaya 
penjualan produk yang tidak terkait dengan produk utama brand namun memiliki 
citra yang konsisten yang disampaikan oleh brand.
Gambar 2. Wine Game of Thrones 
(Sumber: insider.com, 2019)
Mungkin salah satu aspek paling menarik dari merchandising adalah kemampuannya 
untuk memperpanjang umur suatu merek dan potensi menghasilkan uang. Sebagai 
contoh, Film Star Wars terakhir dirilis pada tahun 1983, 2005, dan 2016 namun selama 
rentang waktu berberapa dekade tersebut,  brand ini tetap hidup melalui sejumlah 
produk merchandise. Merchandise dari brand-brand kekayaan intelektual populer 
seperti Marvel, dan Harry Potter akan terus tersedia untuk waktu yang lama setelah 
film terakhir dalam serial ini menyentuh layar lebar.
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Gambar 3. Merchandise Star Wars
(Sumber: https://www.kincir.com/movie/cinema/6-waralaba-film-dengan-merchandise-paling-hit-
sepanjang-masa)
Merchandising adalah proses menciptakan produk-produk komersil yang dapat 
diperjual belikan menggunakan gambar dan tampilan dari karakter fiksi yang telah 
dikenal (Kewalramani, 2012). Ketika karakter fiksi diaplikasikan ke sebuah produk 
komersil, maka gambar dan tampilan karakter tersebut berfungsi sebagai representasi 
dan memperkenalkan brand yang diwakilinya kepada khalayak sasaran yang lebih 
luas (World Intelectual Property Organzation).
Awalnya, merchandising adalah strategi monetisasi bagi sebuah kekayaan intelektual. 
Namun kini merchandising kini telah menjadi strategi penting untuk memperkenalkan 
dan memperluas paparan brand ke khalayak yang lebih luas. (Schickel, 2019). Selain 
sebagai strategi untuk meningkatkan paparan, merchandising juga merupakan salah 
satu strategi untuk meningkatkan citra brand, yaitu gambaran mental konsumen 
terhadap sebuah brand. Citra ini memengaruhi cara konsumen dalam membayangkan 
dan memercayai sebuah brand. (Wiryawan, M. 2002).
Branding Kekayaan Intelektual
Kekayaan intelektual adalah karya ciptaan yang merupakan hasil dari buah pikiran, 
atau intelektualita manusia. Oleh sebab itu hak kepemilikan atas sebuah kekayaan 
intelektual dinamakan Hak Atas Kekayaan Intelektual atau Intellectual Property 
Rights. Ruang lingkup HAKI meliputi kesusasteraan, pekerjaan seni, perfilman, 
pemrograman komputer (hak cipta), penemuan-penemuan (invention)/ hak paten, 
desain dan merek untuk keperluan perdagangan dan jasa (merek). (Banindro, 2004)
Brand bukan sekedar logo dan desain, brand adalah penilaian pamungkas yang 
merupakan gabungan dari semua elemen mulai dari karakteristik, pengalaman, 
harapan, persepsi dan perasaan terhadap sebuah produk atau jasa. (Wiryawan, 
2008) Sedangkan Branding adalah proses menciptakan dan mengkomunikasikan 
kepribadian sebuah brand serta membangun hubungan dengan khalayak sasaran. 
Agar proses branding dapat berhasil, maka pemilik Kekayaan Intelektual terlebih 
dahulu harus dapat menafsirkan potensi Kekayaan Intelektual miliknya menjadi 
sebuah narasi brand. (Booth & Hayes, 2006). 
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Menurut Thompson dalam Gürel (2017) salah satu tools yang dapat digunakan untuk 
memetakan potensi dan kepribadian dari sebuah brand adalah analisa SWOT. SWOT 
yang merupakan singkatan dari  Strenght, Weakness, Opporunity dan Threat adalah 
sarana untuk mengukur  kemampuan sumber daya sebuah brand, kekurangan, 
peluang pasar, dan ancaman eksternal ke depannya.  Berikut adalah penjelasan 
dari SWOT secara lebih detail. Strenght atau Kekuatan adalah karakteristik yang 
merupakan nilai tambah dan keunggulan brand yang membedakannya dari 
kompetitor. Dalam hal ini, strength merujuk pada nilai-nilai positif dan aspek kreatif 
brand yang menarik bagi khalayak sasaran. Weaknesses atau Kelemahan merujuk 
pada kekurangan atau hal-hal yang belum dimiliki oleh brand yang berpotensi 
mengakibatkan brand tersebut kalah bersaing dengan kompetitornya.  Opportunities 
atau Peluang, merujuk pada potensi-potensi brand yang masih dapat dikembangkan 
untuk menjawab peluang yang masih ada di pasaran. Threats atau Ancaman adalah 
kondisi-kondisi eksternal yang dapat mengancam keberlangsungan sebuah brand 
jika tidak di antisipasi dengan tepat. 
Sehingga dalam perumusan strategi branding dan perancangan merchandise untuk 
brand kekayaan intelektual perlu diperhatikan untuk menonjolkan kualitas-kualitas 
unggulan brand. Sebuah brand kekayaan intelektual kekuatan utamanya terletak pada 
aspek kreatif (cerita) dan Aspek visual (desain). Maka bagi brand kekayaan intelektual 
lokal yang hendak melakukan diversifikasi ke arah merchandising, penting untuk 
menyusun narasi branding yang mencerminkan dua aspek tersebut agar khalayak 
sasaran terus tertarik dan terlibat dengan brand.  (Browns dan Patterson, 2010) 
Dari data yang diperoleh melalui analisa ini, dapat disimpulkan bahwa visualisasi 
merchandise merupakan salah satu faktor penting untuk mengomunikasikan aspek 
visual dan kreatif brand kepada target market.
Visualisasi Merchandise 
Dari observasi produk-produk merchandise brand kekayaan intelektual yang banyak 
terdapat di pasar, terlihat ada banyak sekali ragam visualisasi merchandise. Mulai 
dari yang hanya menampilkan tulisan, logo, hingga yang menampilkan karakter 
dari sebuah brand. Setiap gaya visualisasi dapat dimaknai secara berbeda oleh target 
audience, dan setiap makna yang ditampilkan dalam merchandise dapat mencerminkan 
dan memengaruhi citra brand kekayaan intelektual.  
Merchandise, seperti karya desain komunikasi visual umumnya terdisi dari tanda 
verbal dan tanda visual (Tinarbuko, 2004). Tanda verbal biasanya berupa teks, 
sedangkan tanda visual berupa  lambang atau bahasa visual yang di dalamnya 
mengandung struktur rupa antara lain: garis, warna, bentuk, dan komposisi. Teori 
semiotika Pierce seperti yang dikutip dalam Tinarbuko (2004) membagi  tanda visual 
ke dalam tiga kategori, ikon, indeks, dan simbol yang akan dijelaskan lebih lanjut 
sebagai berikut.
1. Ikon adalah tanda yang menyerupai obyek yang diwakilinya (Noth, 1995), 
contohnya foto dari sebuah mobil merupakan ikon dari mobil.  
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2. Indeks adalah tanda yang memiliki hubungan sebab akibat dengan objek yang 
diwakili, asap misalnya merupakan indeks dari api, karena tidak ada asap tanpa 
api.
3. Simbol merupakan tanda yang dibuat berdasarkan peraturan atau perjanjian yang 
disepakati bersama. Simbol hanya dapat dipahami oleh seseorang yang sudah 
memahami arti yang telah disepakati sebelumnya. Contohnya lampu merah pada 
lampu lalu lintas merupakan tanda agar berhenti.  
Jika teori semiotika ini digunakan untuk memaknai merchandise yang terdapat di 
pasaran berdasarkan tanda visualnya, maka didapatkan kategori merchandise sebagai 
berikut. 
1. Ikon Merchandise
Merujuk pada produk merchandise yang menampilkan gambar yang mirip atau similar 
dengan karakter yang telah dikenal oleh khalayak sasaran. (Budiman, 2005: 45)
Gambar 4 Ikon Merchandise Iron Man
(Sumber: Marvel Studio)
2. Simbol Merchandise 
Merujuk pada merchandise yang menampilkan simbol atau tanda untuk 
memvisualisasikan karakter tertentu yang dibuat berdasarkan kesepakatan-
kesepakatan (convention). Contohnya merchandise Marvel yang menampilkan gambar 
bintang putih dalam lingkaran biru-merah, khalayak sasaran yang sudah mengenal 
karakter ini akan langsung memaknai gambar tersebut sebagai karakter Captain 
America. Merchandise jenis ini membuat konsumen menyatu dengan identitas karakter 
favoritnya, ditujukan untuk konsumen anak-anak hingga dewasa.
Gambar 4. Simbol Merchandise karakter Captain America
(Sumber: Miniso)
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3. Logo Merchandise
Logo merchandise adalah merchandise yang menampilkan huruf atau lambang dari 
brand kekayaan intelektual atau entitas fiksi. Logo masih dapat diklasifikasikan 
sebagai simbol, karena pemaknaannya berdasar konvensi dan peraturan yang telah 
disepakati. Contohnya merchandise Marvel yang menampilkan logo Avengers, 
yaitu organisasi superhero fiksi. Merchandise jenis ini ditujukan untuk konsumen usia 
dewasa.




Indeks merchandise adalah merchandise yang menampilkan tanda yang yang mewakili 
sebuah karakter berdasarkan keterkaitan yang terbentuk dari pengalaman khalayak 
sasaran. Contohnya merchandise Marvel yang berwujud Palu dapat dimaknai 
sebagai karakter Thor oleh khalayak sasaran. Merchandise jenis ini bertujuan untuk 
memperkaya pengalaman khalayak sasaran. (Browns dan Patterson, 2010) dan 
ditujukan untuk konsumen anak-anak.
Gambar 6. Indeks Merchandise karakter Thor
(Sumber: Miniso)
5. Verbal Merchandise
Merujuk pada merchandise yang menampilkan tanda verbal (teks) berupa kalimat 
sering diucapkan oleh karakter atau julukan untuk karakter, misalnya “Webbed 
Wonder” untuk merujuk karakter Spiderman. Merchandise jenis ini ditujukan untuk 
konsumen usia dewasa.
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Gambar 7. Verbal Merchandise Spiderman
(Sumber: Miniso)
Dalam pengembangannya, merchandise yang dihasilkan dapat menggunakan salah 
satu, atau beberapa dari strategi visualisasi diatas. Oleh karena itu, dibutuhkan 
seperangkat peraturan untuk dapat menjaga konsistensi brand saat divisualisasikan 
ke dalam beragam bentuk mechandise. Peraturan tersebut akan dikemas dalam 
panduan perancangan yang disebut Style Guide. 
Style Guide Merchandise
Dari pembahasan sebelumnya mengenai visualisasi merchandise, diketahui bahwa 
ada berbagai cara untuk memvisualisasikan brand kekayaan intelektual ke dalam 
merchandise. Oleh karena itu, untuk menjaga konsistensi dan kualitas merchandise 
yang hendak dirancang, diperlukan adanya aturan tentang bagaimana cara brand 
dan karakter-karakternya harus dilihat dan ditempatkan dalam merchandise. (Huang, 
Hsieh & Chen, 2011). 
Menjaga konsistensi citra karakter dan brand penting untuk dilakukan saat 
melakukan diversifikasi brand ke dalam produk lain, karena itu brand kekayaan 
intelektual umumnya membuat panduan perancangan yang dikenal dengan istilah 
Style Guide. (Olins, 2017) Penggunaan Style Guide merupakan praktik yang umum 
diterapkan dalam perancangan merchandise bagi kekayaan intelektual. Dengan style 
guide pemilik brand dapat merancang merchandise dengan beragam visualisasi namun 
tetap harmonis dan sesuai dengan citra brand. 
Style Guide membantu pemilik brand maupun pihak rekanan lain untuk 
memahami karakter dan nilai-nilai brand dengan lebih mendalam dan bagaimana 
mengaplikasikannya secara visual dalam media lain. Dalam perancangan merchandise, 
Style Guide digunakan untuk mengawal proses kreativitas dan memastikan konsistensi 
brand dan karakter ketika diproduksi secara masal ke dalam berbagai produk. (Slade, 
2016)  Konsistensi brand adalah standar visual mengenai bagaimana elemen inti 
brand seperti logo, warna, typeface, tematik, dan copy guideline harus ditampilkan. 
Sedangkan proses kreativitas meliputi tata cara tentang bagaimana elemen-elemen 
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inti brand tersebut dapat digunakan, termasuk ikon karakter dan simbol-simbol 
lainnya.  Menurut pendapat pakar dalam bidang brand kekayaan intelektual, sebuah 
Style Guide didalamnya wajib memuat tiga macam panduan, yaitu Brand Guideline, 
Visual Guideline, dan Art Asset. 
Brand Guideline 
Memuat value dari brand utama dan karakter-karakter di dalamnya. Brand Guideline 
berfungsi untuk memastikan konsistensi kekayaan intelektual sebagai brand. Hal-hal 
yang umumnya ada di dalam Brand Guideline antara lain: Sinopsis, khalayak sasaran, 
narasi brand, dan karakter. 
Visual Guideline 
Berisi aturan-aturan bagaimana menampilkan brand secara visual, yang terdiri dari 
Logo Guidelines, meliputi grid logo, panduan warna, dan jarak minimum logo dan 
Character Guidelines, meliputi perbandingan ukuran karakter, kostum, palet warna, 
serta aturan lain mengenai bagaimana karakter seharusnya ditampilkan.
Art Assets 
Memuat berbagai elemen grafis (simbol, logo, dan pola) yang dapat diaplikasikan 
dalam berbagai merchandise, serta ilustrasi karakter yang terdiri dari beberapa 
alternatif pose dan ekspresi wajah
Sebagai aplikasi dari teori tersebut, maka setiap brand kekayaan intelektual perlu 
memiliki sebuah style guide untuk menjaga konsistensi brand saat divisualisasikan 
ke bentuk merchandise. Selain memuat brand guideline, visual guideline, dan art asset, 
sebuah style guide juga memuat referensi atau contoh produk merchandhise.
Gambar 8. Merchandise Product Refference
(Sumber: Heather Sybil Chavez Design)
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Untuk menghasilkan produk merchandise yang sesuai dengan citra brand maka perlu 
dilakukan penggalian data yang melibatkan stake holder brand, seperti kreator brand 
hingga penggemar setia. Hasil dari penggalian data tersebut kemudian digunakan 
dalam merumuskan visualisasi merchandise beserta jenis produk merchandise ke dalam 
Style Guide, agar merchandise yang dirancang sesuai dengan citra brand dan dikenal 
oleh khalayak sasaran.
Simpulan
Perancangan merchandising sebagai pendukung visual branding untuk kekayaan 
intelektual lokal adalah salah satu upaya agar dapat bersaing dengan produk 
internasional. Selain itu agar ada ikatan emosi yang terus menerus antara pencipta dan 
penggemarnya. Upaya bagaimana keakayaan intelektual lokal dapat bersaing dan 
selalu dikenang dalam benak khalayak, maka perlu dilakukan sebuah merchandise.  
Melalui proses perancangan visual branding yang cukup panjang ini, maka dapat 
disimpulkan bahwa visual branding memiliki peranan penting dalam perkembangan 
suatu produk maupun perusahaan. Di mana media visual ditentukan dari bagaimana 
memahami gaya hidup, karakteristik, dan kebiasaan target market maupun target 
audience yang ingin dicapai. Karakteristik, gaya hidup dan kebiasaan yang dimiliki 
pun dewasa ini telah berkembang seiring dengan perkembangan dunia. Oleh sebab 
itu, penting bagi sebuah brand untuk selalu mengikuti dan selalu up-to-date sehingga 
sesuai dengan target market serta target audience yang ingin dicapai.
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